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U ovom radu detaljno je opisano korištenje poznatih osoba u promociji proizvoda i 
usluga. U glavnom djelu prikazana je promocija i komunikacija proizvoda i usluga u 
smislu određivanja ciljne publike, utvrđivanja ciljeva komunikacije i oblikovanje 
komunikacije. Proces kreiranja komunikacijske poruke treba započeti s definiranjem 
ciljane publike kao što su trenutni korisnici, oni koji donose odluke ili imaju nekakav 
utjecaj, pojedinci, grupe... Ciljna publika ima ključan utjecaj na odluke pošiljatelja i 
može se odrediti prema bilo kojem tržišnom segmentu. Također prikazana je strategija 
poruke, kreativna strategija i sami izvor poruke. Kada je komunikacija nedjelotvorna, 
to može značiti da je poruka pogrešna, ili da je poruka dobra, ali izrečena na pogrešan 
način. Kreativne strategije označavaju načine na koje marketinški stručnjaci poruke 
prevode u određenu komunikaciju. Detaljno je opisana svrha i cilj potpisivanja 
sponzorskih ugovora, korist sponzorskih ugovora te financijska i nefinancijska korist 
sponzorskih ugovora. Opisane su vrste sponzorstva u smislu sponzoriranja sportskih 
aktivnosti, sponzoriranje kulture i umjetnosti, sponzoriranje obrazovanja... Opisane su 
kategorije sponzoriranja i sponzora te mjerenje ostvarenja ciljeva sponzoriranja. 
Detaljno je opisano i tablicom prikazano sponzorstvo u sportu, te zarada najpoznatijih 
nogometnih klubova od sponzorstva u različitom periodu. Rad sadrži i opise vrsta 
komunikacijskih kanala, poznatih osoba kao izvora poruke, te stvarne primjere 
korištenja poznatih osoba u promociji proizvoda i usluga.  Kao primjer korištenja 
poznatih osoba izdvojeni su David Beckham, Christiano Ronaldo, Justin Bieber i 
Blanka Vlašić. O nabrojenim poznatim ličnostima u kratko je opisan njihov životopis, te 
na koji su način i s kim sklopili sponzorske ugovore.  Poznate ličnosti su ljudi koji imaju 
značajan utjecaj u određenim društvenim krugovima, od umjetnosti, glazbe, filma i 
televizije, preko sporta i kulture do politike, pa čak i religije. Poznate osobe se pažljivo 
biraju jer se ljudi poistovjećuju sa njima i kopiraju ih. Korisnici povezuju karakteristike 
tih poznatih ličnosti s atributima proizvoda koji se podudaraju sa potrebama tih 
korisnika. Također u radu je opisan odnos poznatih ličnosti u promociji proizvoda i 
korisnika tih proizvoda. Kupci od proizvoda očekuju racionalno, socijalno, osjetilno 
zadovoljenje ili zadovoljenje ega pa te nagrade mogu predočiti iskustvom nakon 
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1. UVOD 
Danas kada se svijet sve više mijenja u svim sferama, postavlja se pitanje koliko su 
na sve to utjecali mediji i koliko su te promjene utjecale na medije. Čak i kada mediji 
nisu postojali u obliku u kome danas postoje, uvijek se vršio utjecaj na ljude kroz razne 
propagande. Mediji su imali ključnu ulogu u ratovima, kada su „kreirali“ mišljenja ljudi 
o tome tko je kriv, za koga da glasaju, koga da vole, a koga ne.Suvremeni mediji 
nanajrazličitije načine utječu na mišljenje ljudi. Mnoge kompanije angažiraju poznate 
ličnosti u oglasima svojih proizvoda kako bi se gledatelji poistovjetili sa njima i 
poželjeli taj proizvod za sebe. Neki mediji angažiraju javne ličnosti ako žele prenijeti 
neku važnu poruku i na taj način smatraju da će brže doprijeti do ciljne 
javnosti.Angažiranjem poznatih ličnosti izdvaja se velika svota novca iz budžeta, ali 
opravdano. Jak utjecaj poznatih osoba kroz njihovo ponašanje, govor, izgled, moć, 
duhovitost i mudrost omogućit će veću zainteresiranost za proizvod, veću prodaju i 
jačanje imidža kompanije. 
U ovom radu prikazano je korištenje poznatih osoba u promociji proizvoda i usluga. 
U glavnom djelu prikazana je promocija i komunikacija proizvoda i usluga u smislu 
određivanja ciljne publike, utvrđivanja ciljeva komunikacije i oblikovanje 
komunikacije. Također prikazana je strategija poruke, kreativna strategija i izvor 
poruke. Detaljno su opisane vrste komunikacijskih kanala,sponzorstva, svrha i cilj 
potpisivanja sponzorskih ugovora, te financijska i nefinancijska korist sponzorskih 
ugovora.U radu su prikazani stvarni primjeri korištenja poznatih osoba u promociji 
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2. PROMOCIJA I KOMUNIKACIJA PROIZVODA I USLUGA 
U ovom dijelu rada bit će sažeto objašnjeno određivanje ciljne publike, utvrđivanje 
ciljeva komunikacije, oblik komunikacije, strategija poruke i kreativna strategija. 
Također opisani su izvori poruka i komunikacijski kanali.  
2.1. Određivanje ciljne publike 
Proces kreiranja komunikacijske poruke treba započeti s definiranjem ciljane publike 
kao što su potencijalni kupci proizvoda tvrtke, trenutni korisnici, oni koji donose odluke 
ili imaju nekakav utjecaj, pojedinci, grupe, određeni dio javnosti ili javnosti općenito. 
Ciljna publika ima ključan utjecaj na odluke pošiljatelja o tome što reći, kako reći, 
kome reći, kada reći i gdje reći. Ciljna se publika može odrediti prema bilo kojem 
tržišnom segmentu. Često je korisno definirati ciljnu publiku u odnosu na upotrebu i 
lojalnost. Komunikacijska strategija razlikovat će se ovisno o stupnju upotrebe i 
lojalnosti. Može se provesti analiza imidža kako bi se otkrio profil ciljne publike u 
odnosu na znanje o marki i kako bi se pružio dodatan uvid. Vrlo važan dio analize 
publike je procjena trenutnog imidža tvrtke, njezinih proizvoda i konkurenata.  
Kotler i Keller (2007) navode da je imidž je skup vjerovanja, ideja i dojmova koje 
neka osoba ima u odnosu na neki objekt. Stavovi i postupci ljudi prema nekom objektu 
su uvjetovani imidžem tog objekta. Imidž je „ljepljiv“, te opstaje još dugo nakon što se 
organizacija promijeni. Trajnost imidža objašnjava se činjenicom da jednom, kada ljudi 
stvore neku sliku, percipiraju ono što je u skladu s tom slikom. Prvi je korak mjerenje 
znanja ciljne publike o objektu, korištenjem ljestvice poznatosti:„Uopće mi nije 
poznat“, „Čuo sam za njega“, „Donekle mi je poznat “, „Prilično mi je poznat“, „Vrlo 
mi je dobro poznat“. Ako većina ispitanika zaokruži samo prve dvije kategorije, izazov 
je stvoriti veću svjesnost. Korištenjem ljestvice poželjnosti: , ispitanike koji su upoznati 
s proizvodom može se upitati i kakvo mišljenje o njemu imaju: „Vrlo nepoželjan„ , 
„Donekle nepoželjan“, „ Ravnodušan sam“, „ Donekle poželjan“, „Vrlo poželjan“. Ako 
većina ispitanika zaokruži prve dvije kategorije, organizacija mora prevladati problem 
negativnog imidža. Dvije se ljestvice mogu kombinirati kako bi se dobio uvid u prirodu 
izazova komunikacije. 
Ako se pretpostavi da se stanovnike nekog područja pita o njihovoj upoznatosti s 
četirima različitim lokalnim restoranima, A,B,C i D, i stavovima o njima. Prosjek 
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njihovih odgovora prikazan je na slici 1. Restoran A ima najpozitivniji imidž: većina 
ljudi zna za njega i o njemu ima pozitivno mišljenje. Restoran B manje je poznat većini 
ljudi, ali se onima koji za njega znaju sviđa. Restoran C percipiraju negativno oni koji 
za njega znaju, no za njega ne znaju mnogo ljudi. Restoran D smatraju lošim 
restoranom, a svi za njega znaju.  
 









Izvor: Kotler, P., Keller , K.L. (2007). Upravljanje marketingom 12. izd. Zagrebačka škola ekonomije i 
managementa, str. 541. 
 
Svaki od restorana se suočava s drugačijim komunikacijskim zadatkom. Restoran A 
mora raditi na održavanju svog dobrog ugleda i visoke svjesnosti. Restoran B mora 
pridobiti pažnju većeg broja ljudi. Restoran C mora otkriti zašto se ljudima ne sviđa i 
poduzeti korake za poboljšanje kvalitete dok je još u „sjeni“. Restoran D trebao bi 
postati diskretniji, poboljšati kvalitetu i zatim tražiti pažnju javnosti.(Kotler i Keller, 
2007) 
2.2. Utvrđivanje ciljeva komunikacije 
Ciljevi komunikacije mogu se postaviti na bilo kojoj razini modela hijerarhije 
učinaka. Kotler i Keller (2007) prema Rossiter i Percy (2006) predlažu četiri moguća 
cilja:  
• Potreba za kategorijom je uspostavljanje kategorije proizvoda ili usluge kako bi se 
uklonila ili zadovoljila percipirana neusklađenost trenutnog motivacijskog stanja i 
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• Svjesnost o marki jesposobnost da se prepozna marka unutar kategorije, dovoljno 
detaljno da se obavi kupnja. Prepoznavanje se postiže lakše nego dosjećanje. Dosjećanje 
marke važno je izvan trgovine; prepoznavanje marke važno je u trgovini. Svjesnost o 
marki pruža temelj za vrijednost marke; 
•Stav o marki je evaluacija marke u odnosu na percipiranu sposobnost da zadovolji 
trenutno važne potrebe. Važne potrebe vezane uz određenu marku mogu biti negativno 
ili pozitivno orijentirane; 
• Namjera kupnje marke je upućivanje na kupnju marke ili poduzimanje akcije 
vezane uz kupnju. Promotivne ponude u obliku kupona ili ponuda, potiču potrošače da 
se mentalno obvežu na kupnju proizvoda. 
2.3. Oblikovanje komunikacije 
Formuliranje komunikacije u kojoj se postiže željeni odgovor zahtijeva rješavanje 
triju problema: što reći (strategija poruke), kako to reći (kreativna strategija), i tko će to 
reći (izvor poruke)(Kotler i Keller, 2007). 
2.3.1. Strategija poruke 
Pri određivanju strategije poruke, menadžment pokušava pronaći poruke, teme ili 
ideje koje će se nadovezati na pozicioniranje marke te pomoći da se utvrde točke 
sličnosti i točke različitosti. Neki mogu biti izravno povezani s osobinama proizvoda ili 
usluge (kvaliteta, upotrebljivost ili vrijednost marke), dok se drugi mogu odnositi na 
više aspekte (suvremenost, popularnost ili tradicionalnost marke). Kupci od proizvoda 
očekuju racionalno, socijalno, osjetilno zadovoljenje ili zadovoljenje ega. Kupci te 
nagrade mogu predočiti iskustvom nakon korištenja, iskustvom tijekom korištenja ili 
iskustvom stečenim slučajnim korištenjem proizvoda.(Kotler i Keller, 2007) 
2.3.2. Kreativna strategija 
Djelotvornost komunikacije ovisi o načinu na koji se poruka formulira jednako kao i 
o samom sadržaju poruke. Kada je komunikacija nedjelotvorna, to može značiti da je 
poruka pogrešna, ili da je poruka dobra, ali izrečena na pogrešan način. Kreativne 
strategije označavaju načine na koje marketinški stručnjaci poruke prevode u određenu 
komunikaciju. Kreativne se strategije općenito mogu podijeliti na one koje se sastoje od 
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„informacijskih“  i one koje se sastoje od „transformacijskih“ poruka. Svaka od ove 
dvije opće kategorije obuhvaća nekoliko različitih kreativnih pristupa(Kotler i Keller, 
2007). 
Informacijska poruka opisuje osobine ili prednosti proizvoda ili usluge. Primjer su 
oglasi koji nude rješenje problema, oglasi koji uspoređuju proizvode, ili svjedočanstva 
nepoznatih ili slavnih korisnika. Informacijske poruke pretpostavljaju vrlo racionalnu 
obradu komunikacije od strane potrošača. Vladaju logika i razum. Istraživanja su 
dokazala da najbolji oglasi postavljaju pitanja te čitateljima i gledateljima ostavljaju da 
sami donesu zaključke. Određeni stupanj dvosmislenosti podražaja može dovesti do šire 
definicije tržišta i više spontanih kupnji (Slika 2). Može se pomisliti da će jednosmjerno 
prikazivanje u kojem se hvali proizvod biti učinkovitije od dvosmjernih argumenata koji 
spominju i njegove nedostatke. Ipak, dvosmjerne su poruke ponekad prikladnije, 
osobito kada treba prevladati negativne asocijacije.  Također, i redoslijed izlaganja 
argumenata je važan. U slučaju jednosmjernih poruka, izlaganje najjačeg argumenta na 
početku ima prednost pobuđivanja pažnje i interesa(Kotler i Keller, 2007). 
 
Slika 2. – Prikaz određenog stupnja dvosmislenosti 
 
 
Izvor: Magazin Progressive, 
http://www.progressive.com.hr/images/stories/PROMOCIJE/studena_blanka.png(4.7.2016.) 
Transformacijska poruka prikazuje koristi ili imidž koji se ne odnose na proizvod. 
Ona može opisati koja vrsta ljudi upotrebljava proizvode marke, ili kakva iskustva 
donosi upotreba marke. Transformacijske poruke često pokušavaju probuditi emocije 
koje će motivirati kupnju. Pošiljatelji koriste negativne poruke poput straha (Slika 3), 
krivnje ili srama kako bi naveli ljude da učine neke stvari (operu zube) ili prestanu činiti 
neke stvari (pušiti, pretjerivati s alkoholom). Poruke straha najbolje djeluju kada nisu 
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prejake. Poruke su najuvjerljivije kada su umjereno nesukladne onome što publika 
vjeruju. Poruke koje iznose samo ono što publika već vjeruje, samo pojačavaju 
vjerovanja, a ako su poruke previše nesukladne, za njih će se tražiti 
kontraargumenti(Kotler i Keller, 2007). 
Slika 3.- Prikaz poruke (apela) na strah 
 
Izvor:  Osjecka.com, http://osjecka.com/wp-content/themes/ostv/thumb.php?src=http://osjecka.com/wp-
content/uploads/2013/03/2013_03_11_policija_akcija_kopcas_400.jpg&w=730&h=260&zc=1 
(4.7.2016.) 
Pošiljatelji također koriste pozitivne emocionalne poruke poput humora (Slika 4) , 
ljubavi, ponosa i radosti. Motivacijska ili sredstva „posuđenog interesa“  često se koriste 
da bi privukla pažnju potrošača te ih više vezala za oglas. Taktike privlačenja pažnje 
često su previše učinkovite te odvlače pažnju od informacija o marki ili proizvodu. 
Stoga je jedan od izazova ostvarivanja najbolje kreativne strategije otkriti način kako 
„probiti zakrčenost“ i privući pažnju potrošača, a opet uspjeti prenijeti planiranu 
poruku.  
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2.3.3. Izvor poruke 
U mnogim slučajevima, komunikacija ne koristi druge izvore osim same tvrtke. U 
drugim slučajevima se koriste poznati ili nepoznati ljudi. Poruke koje prenose atraktivni 
ili popularni izvori mogu privući više pažnje i postići bolje dosjećanje, zbog čega se u 
oglasima poznati ljudi često koriste kao glasnogovornici. Slavne ličnosti su učinkovite 
kada se mogu poistovjetiti s glavnom osobinom proizvoda.  Tri najvažnija čimbenika za 
kredibilitet izvora su: stručnost, vjerodostojnost i simpatičnost. Stručnost je 
specijalizirano znanje koje pošiljatelj posjeduje o onome što tvrdi. Vjerodostojnost se 
odnosi na percipiranu objektivnost i iskrenost izvora. Prijateljima ljudi više vjeruju nego 
strancima ili prodavačima, a ljude koji nisu plaćeni za podupiranje proizvoda smatrat će 
se vjerodostojnijima. Simpatičnost se odnosi na privlačnost izvora. Ljudi najviše vjeruju 
izvoru koji ima visoko izražene ove tri dimenzije.(Kotler i Keller, 2007) 
2.4. Komunikacijski kanali 
Odabir učinkovitih kanala za odašiljanje poruke postaje sve teži jer kanali 
komunikacije postaju sve više prenatrpani. Komunikacijski kanali mogu biti osobni 
(personalni) ili neosobni (impersonalni). Unutar svakog kanala nalazi se više podkanala.  
Osobni komunikacijski kanali uključuju dvije ili više osoba koje izravno 
komuniciraju licem u lice, kao govornik i publika, putem telefona ili putem e-pošte. 
Programi za brzu razmjenu poruka (eng. Instant messaging) i nezavisne stranice koje 
prikupljaju komentare korisnika još su jedno sredstvo komunikacije koje posljednjih 
godina sve više dobiva važnost. Osobni kanali komunikacije postižu učinkovitost 
individualiziranom prezentacijom i povratnim informacijama. Dalje se mogu razlikovati 
propagandni, stručni i društveni komunikacijski kanali. Propagandni kanali sastoje se od 
prodavača tvrtke koji kontaktiraju kupce na ciljnom tržištu. Stručni kanali sastoje se od 
nezavisnih stručnjaka koji daju izjave ciljnim kupcima. Društvene kanale čine susjedi, 
prijatelji, članovi obitelji i suradnici koji razgovaraju s ciljnim kupcima. Društvene 
kanale čine susjedi, prijatelji, članovi obitelji i suradnici koji razgovaraju s ciljnim 
kupcima. U ispitivanju koje je obuhvaćalo 7000 potrošača iz sedam europskih zemalja, 
60 % ispitanika je izjavilo da su obitelj i prijatelji utjecali na njih da počnu koristiti 
novu marku. Osobni je utjecaj važan u dvije situacije. Kada su proizvodi skupi, rizični 
ili se rijetko kupuju, te kada proizvod govori nešto o korisnikovu statusu ili ukusu. Ljudi 
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često pitaju druge za preporuku, ako imaju povjerenja u preporuku, postupat će u skladu 
s njom. U takvim slučajevima osoba koja je preporučila onoga koji prodaje uslugu 
njemu donijela korist jednako kao i onome koji kupuje uslugu. Oni koji pružaju usluge 
naravno, imaju jak interes u stvaranju izvora preporuke. Istraživači smatraju da se 
društvo sastoji od malih grupa čiji su članovi često u interakciji(klika). Članovi klike su 
slični, a njihova bliskost olakšava učinkovitu komunikaciju, ali ih i izolira od novih 
ideja. Izazov je postići više otvorenosti kako bi klike izmjenjivale informacije s ostalim 
članovima društva.  Mostje osoba koja pripada jednoj kliki, a povezana je s osobom iz 
druge klike. Poveznikje osoba koja povezuje dvije ili više klika, a da ne pripada 
nijednoj (Kotler i Keller, 2007). 
Tvrtke mogu preuzeti nekoliko koraka kako bi postigle da kanali osobnog utjecaja rade 
u njihovu korist(Kotler i Keller, 2007):  
 Identificirati utjecajne pojedince i tvrtke te njima posvetiti posebnu pažnju; 
 Stvoriti predvodnike mišljenja tako da se određene ljude opskrbljuje s 
proizvodom pod vrlo povoljnim uvjetima; 
 Koristiti utjecajne ljude u zajednici, poput lokalnih DJ-a, predsjednika razreda i 
predsjednica ženskih organizacija – kada je Ford predstavio model Focus, 
podijelio je automobile DJ-ima i ljudima u trendu kako bi po gradu bili viđeni u 
njima; 
 Upotrijebiti utjecajne i vjerodostojne ljude u oglasima koje se temelje na 
iskazima o vlastitom iskustvu s proizvodom; 
 Razviti kanale usmene predaje za razvoj poslovanja; 
 Uspostaviti elektronički forum; 
 Koristiti virusni marketing. 
Druga vrsta komunikacijskih kanala su neosobni kanali koji se odnose na 
komunikaciju usmjerenu prema većem broju ljudi, a obuhvaćaju medije, unapređenje 
prodaje, događaje i publicitet. Mediji obuhvaćaju tiskane medije (novine i časopisi), 
emitirane medije (radio, televizija), mrežne medije (telefon, kabelska, satelit i dr.), 
elektroničke medije (audiokasete, videokasete, internetske stranice i dr.) i izložbene 
medije (oglasi, natpisi, plakati i dr.). Unapređenje prodaje sastoji se od unapređenja 
krajnje potrošnje, unapređenja trgovine te unapređenja poslovanja i prodajne 
snage.Događaji i iskustva obuhvaćaju sport, umjetnost, zabavu i organizirane događaje, 
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kao i druge manje formalne aktivnosti koje stvaraju inovativne interakcije marke s 
potrošačima.Odnosi s javnošću obuhvaćaju komunikaciju usmjerenu interno- prema 
zaposlenicima tvrtke ili eksterno- prema potrošačima, drugim tvrtkama, vlasti i 
medijima.  
Veliki dio nedavnog procvata neosobnih kanala nastao je događajima i iskustvima. 
Tvrtka može izgraditi svoj imidž organizacijom i sponzoriranjem događaja. Marketinški 
stručnjaci za događaje, koji su nekad preferirali sportske događaje, danas su usmjereni 
na druga mjesta, poput umjetničkih muzeja, zooloških vrtova i revija na ledu, kako bi 
zabavili svoje klijente i zaposlenike. Tvrtke su u neprestanoj potrazi za boljim načinima 
kvantificiranja koristi sponzorstva i od vlasnika i organizatora događaja zahtijevaju veću 
odgovornost. Tvrtke također mogu organizirati događaje koji su osmišljeni tako da 
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3. SPONZORSKI UGOVORI 
Sponzorski odnos utvrđuje se sponzorskim ugovorima.Prema definiciji Međunarodne 
trgovačke komore (ICC) sponzorstvo je bilo koji komercijalni odnos kojim sponzor, za 
obostranu korist sponzora i sponzoriranog, ugovorno pruža financijsku ili drugu 
podršku kako bi se uspostavila veza između sponzorovog imidža, marke ili proizvoda sa 
nositeljem sponzorskih prava u zamjenu za pravo na promicanje unaprijed određenih 
koristi(http://reklamiranje.net/sponzorstva-donacije-oglasavanju/sponzorstva i donacije 
u oglašavanju). 
Sponzorski ugovori odnose se na promotivne programe koji u sebi sadrže 
komunikaciju s tržištem putem sporta.Mogućnosti koje organizaciji pruža sponzorstvo 
su(Filipović i Stanković- Kostić, 2008):  
 Pozicioniranost – jačanje svijesti ciljne javnosti o imenu određene organizacije, 
odnosno njenog proizvoda/usluge; 
 Izgradnja i jačanje imidža; 
 Medijska i javna eksponiranost; 
 Iskazivanje i potvrda korporativne solidarnosti i društveno odgovornog rada; 
 Mogućnost direktnog utjecaja na ciljnu skupinu potencijalnih potrošača; 
 Mogućnost za prezentaciju i promidžbu svojih proizvoda/usluga; 
 Diferencijacija u odnosu na konkurenciju; 
 Mogućnost novih poslovnih susreta ili suradnje; 
 Mogućnost direktne podrške prodaji. 
3.1. Svrha i cilj potpisivanja sponzorskih ugovora 
Svrha je promocija vlastitog proizvoda ili usluge koje se vežu na imidž sporta i 
sportaša u nekom vremenskom periodu. Osnovna pretpostavka je da od sporazuma obje 
strane imaju konkretne komercijalne koristi. Sponzorstvo predstavlja mogućnost da 
ciljna javnost bolje upozna konkretnu organizaciju. 
Neki od ciljeva sponzoriranja uključuju(Filipović i Stanković-Kostić, 2008): 
 Privlačenje pažnje medija; 
 Izgradnja korporativnog imidža; 
 Društveno odgovorno poslovanje; 
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 Sudjelovanje u integriranoj poslovnoj komunikaciji; 
 Učvršćivanje odnosa sa konkretnom ciljanom skupinom potrošača; 
 Otvaranje komunikacije sa potencijalnim poslovnim partnerima; 
 Podrška prodaji proizvoda ili usluge. 
Svaka strana koja ulazi u sponzorski odnos potpisivanjem sponzorskog ugovora želi 
zadovoljiti svoje ciljeve koji mogu biti različiti među pojedincima. Jedni od najvažnijih 
ciljeva jesu financijski ciljevi, jačanje svoje marke, pozicioniranje na tržištu, ali i 
pozitivna slika u javnosti pomaganjem zajednici preko sporta(Filipović i Stanković-
Kostić, 2008). 
Primjer sponzorskog ugovora je sponzorski odnos između profesionalnog 
nogometaša DidieraDrogbe i tvrtke PepsiCo. Snimanjem oglasa za poznatu svjetsku 
marku PEPSI, Drogba je dobio naknadu od 3 milijuna funti koja mu je bila 
zagarantirana sponzorskim ugovorom. Cjelokupnu zaradu odlučio je donirati za 
izgradnju dječje bolnice u rodnom Abidjanu 
(http://www.dailymail.co.uk./sport/football/article-1227047/EXCLUSIVE-Chelsea-
striker-Didier-Drogba-pledges-3m-build-hospital-Ivory-Coast-homeland.html). 
3.2. Koristi od sponzoriranja 
Korist od sponzoriranja može biti različita. Najčešće koristi koje se spominju jesu 
one financijske prirode, ispravljanje loše impresije, povećanje vrijednosti marke, 
povećanje vrijednosti kompanije kao i dobro kotiranje i povećanje vrijednosti dionica 
ako se radi o dioničkom društvu (Filipović i Stanković-Kostić, 2008). 
3.2.1. Financijska korist od sponzoriranja 
Kada segovori o financijskoj koristi od sponzoriranja najčešće se misli o novčanom 
iznosu koji davatelj, odnosno sponzor, plaća prema sponzorskoj ugovornoj obvezi 
drugoj fizičkoj ili pravnoj osobi najčešće nekom sportskom klubu ili profesionalnom 
sportašu. 
Iznos koji se plaća varira od osobe do osobe. Ono što zavisi o novčanom iznosu jest 
svakako reputacija sponzorirane osobe, njegova pozicija na tržištu, sportski uspjesi, 
financijsko tržište i broj potrošača i korisnika njihove sportske usluge ili proizvoda. 
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Financijska korist osobe koja sponzorira drugu osobu odnosno sponzora ne postoji 
odnosno nije izravna i ne može se mjeriti na taj način. Ona će se u konačnici mjeriti 
stopom povrata na uloženo kroz porast prihoda od prodaje, povećavanje cijene dionica, 
povećanje tržišnog udjela, širenje na druga primamljiva tržišta te jačanje marke 
(Filipović i Stanković-Kostić, 2008). 
Kao primjer može se navesti engleski nogometaš kluba Manchester United, koji je 
potpisao 10-godišnji ugovor s dobavljačem opreme Adidasom vrijedan 750 milijuna 
funti, što je najunosniji sponzorski ugovor s nekim dobavljačem u svijetu. Dosadašnji 
rekordni ugovor imao je madridski nogometni klub Real kojemu je Adidas plaćao 31 
milijun funti godišnje za nošenje opreme s njegovim znakom. Nogometni klub 
Manchester United, koji je sa 20 naslova prvaka najtrofejniji engleski klub, ovim je 
ugovorom pokazao kako je i dalje marketinški najatraktivniji iako je prošle sezone 
zauzeo tek sedmo mjesto u Premier ligi, te se nakon 19 godina neće natjecati u Ligi 
prvaka(http://arhiva.dalje.com/hr-sport/najvei-sponzorski-ugovor-na-svijetu-adidas-je-
novi-sponzor-uniteda/514949).Iz navedenog primjera može se vidjeti kako je reputacija 
nogometnog kluba Manchester United, njegova pozicija na svjetskom tržištu, sportski 
uspjesi i broj potrošača tj. navijača glavni razlog tolikom iznosu na sponzorskom 
ugovoru. Financijsku protuvrijednost proizvođač sportske opreme „Adidas“ dobit će 
kroz prodaju dresova i sportske opreme, pravo na oglašavanje gdje god da se pojavljuje 
nogometni klub te učvršćivanjem svojeg položaja na tržištu i preuzimanjem djela tržišta 
od izravne konkurencije, u ovom slučaju „Nikea“.  
3.2.2. Nefinancijska korist od sponzoriranja 
Nefinancijska korist od sponzoriranja uključuje dobar imidž i dobar glas na tržištu i u 
društvu. Mnoge pravne osobe potpomažu financijski i iskustvom sportskim klubovima, 
savezima i sportskim odborima, promoviraju sport u društvu i potiču mlade da se bave 
sportom. Financijske koristi od takvih vrsta sponzorskih ugovora gotovo da i nema jer 
se naglasak daje na prvenstveno na društveno odgovorno ponašanje te pomoći sportu i 
zajednici (Filipović i Stanković-Kostić, 2008). 
Kao primjer navode se 20. Sportske igre mladih, koje su organizirane pod 
pokroviteljstvom Međunarodnog olimpijskog odbora i Svjetske nogometne federacije, 
te počasnim pokroviteljstvom predsjednika RH, predsjednika Hrvatskog sabora i 
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predsjednika Vlade RH. Ostali partneri su HEP, Kinder + Sport, Raiffeisenbank Bank 
Austria d.d., Coca-Cola i druga poduzeća. HEP je već prije desetak godina prepoznao 
tradiciju koju Hrvatska ima u vaterpolu, rukometu i košarci i sposobnost njihovih 
reprezentacija da budu na svjetskom vrhu.Posljednjih nekoliko godina HEP prati i druge 
nacionalne sportske saveze (skijaški, gimnastički, stolnoteniski, judo, savez hokeja na 
ledu). Hrvatski sportaši koji na svojoj opremi nose znak HEP-a, potvrđuju da je riječ o 
društveno odgovornoj tvrtki i pridonose njenu 
ugledu(http://www.hep.hr/hep/dop/sponzor.aspx).Kinder + sport, globalan društveno 
odgovoran projekt kojeg je razvila Ferrero Group s ciljem poticanja fizičke aktivnosti 
mladih. Projekt je nastao na temelju spoznaje kako su aktivan stil života i bavljenje 
sportom osnova za zdrav rast i razvoj te koliko ih je važno uključiti u svakodnevne 
aktivnosti djece, mladih i obitelji. Cilj projekta Kinder + Sport je povećati fizičku 
aktivnost među mladim generacijama širom svijeta te tako doprinijeti razvoju vještina 
koje će mladima pomoći u usvajanju odgovornog ponašanja i pozitivnih etičkih 
stavova.RaiffeisenbankBank Austria d.d. (RBA)jeu temelj organizacijske kulture 
ugradila i odgovornost prema zajednici u kojoj posluje i čiji je dio. Prema njima, uspjeh 
čine ne samo poslovna ostvarenja, već i njihova spremnost da pokažu brigu prema 
zajednici(http://www.igremladih.org/bs/partneri). 
3.3. Vrste sponzoriranja 
Postoje različite vrste sponzoriranja, kao što su (Filipović i Stanković-Kostić, 2008): 
 Sponzoriranje različitih sportskih aktivnosti –  način komunikacije s više ciljnih 
skupina javnosti. Procjenjuje se da je najveći postotak sponzoriranja vezan uz sport. 
 Sponzoriranje kulture i umjetnosti – vrši se namjerom približavanja 
odgovarajućoj ciljnoj javnosti bilo da je riječ o kulturnim ustanovama ili ljudima koji ih 
posjećuju. 
 Sponzoriranje izdavačke djelatnosti – kreće se od opće do stručne literature. Tu 
se ubrajaju knjige koje financiraju sponzori, štampaju poznati izdavači na konkretne 
teme i slično. 
 Sponzoriranje obrazovanja – određene organizacije sponzoriraju fakultete u 
nekim svojim aktivnostima (seminari, kongresi, studijska putovanja) ili kroz stipendije 
studentima. 
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3.4. Kategorije sponzoriranja i sponzora 
Kategorije sponzora mogu biti (Filipović i Stanković-Kostić, 2008): 
 Ekskluzivni sponzor – jedini sponzor događaja ili fizičke i pravne osobe; 
 Generalni sponzor – glavni sponzor u projektu ali ne i jedini; 
 Sponzor u naslovu – ime sponzora čini sastavni dio imena nekog događaja ili 
neke pravne osobe; 
 Sponzor kategorije – sponzori su podijeljeni u kategorije koje se mogu 
vrednovati po veličini sredstava ili usluge (npr. zlatni, srebrni) ili u obliku sredstava ili 
usluga (npr. službeno vozilo, službeno piće i sl.); 
 Sponzor u grupi sponzora – razni oblici sponzorstva u novcu ili uslugama, gdje 
se sponzori ne ističu posebno i ne svrstavaju u određene skupine. 
3.5. Mjerenje ostvarenja ciljeva sponzoriranja 
Mnoge fizičke i pravne osobe izbjegavaju govoriti o istraživanju rezultata 
sponzorstva zbog toga što smatraju da se ti rezultati ne mogu mjeriti ili ne na način na 
koji se mjere ostali rezultati marketinga. Kao odgovor na to mišljenje treba reći kako 
velika, poznata i uspješna poduzeća ulažu velika financijska sredstva u sponzoriranje 
pojedinaca, organizacija ili događaja. Ako se sponzoriranju pristupa s namjerom da se 
ostvare zacrtani ciljevi, mjeriti uspješnost se može ako su postignuti zacrtani ciljevi. 
Oblici i nivo djelovanja sponzorstva mogu biti različiti. Prije svega moguće je mjeriti 
nivo izloženosti publike na nekom sponzoriranom događaju ili onih koji prate ili 
navijaju za sportsku organizaciju ili sportaša. Bitna je isto tako i poznatost sponzora. 
Nivo poznatosti može biti prepoznavanje, djelomična poznatost i potpuna poznatost.  
Ako se izloženost publike ili poznatost poduzeća postave kao ciljevi za ostale 
promotivne aktivnosti, moguće je indikatorom troškova na tisuću (CRT) ustanoviti 
relativnu efikasnost sponzorstva i ostalih promotivnih akcija. 
Međutim, poznatost sama po sebi nije dovoljna. Važno je znati da li je poznatost 
doprinijela pozitivnim stavovima i da li su oni favorizirajući u korist sponzora. 
Očigledno je da je visoka pozitivna poznatost pretpostavka za veću prodaju. 
Identificiranje poznatosti sponzora i teorijske korisnosti tog elementa može se vršiti 
uspoređivanjem navedenog indikatora prije i poslije sponzoriranja nekog događaja, 
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organizacije ili osobe. Poznatost može biti rezultat planiranih aktivnosti, ali i kao stjecaj 
povoljnih i nepovoljnih okolnosti. 
Primjer je japanska tvrtka „Konica“ i bivši profesionalni igrač 
baseballaMarkMcGwire, koji je oborio rekord, a prilikom obaranja rekorda loptica je 
prošla pored panoa tvrtke „Konica“. Ta slika je obišla svijet, istodobno donijela veliki 
publicitet tvrtki pa su Japanci dodatno nagradili igrača (Filipović i Stanković-Kostić, 
2008). 
3.6. Sponzorstvo u sportu 
Oko dvije trećine svih sponzorstava u svijetu realizira se upravo u sportu, a najčešći 
izbor je nogomet i košarka, jer se kroz njih najbolje odražava timski duh i ideja 
zajedništva kao i pristup i broj ljudi koji prate ta dva sporta. Sponzoriranjem vrhunskog 
sporta financijske institucije svoje ime i imidž kompanije i proizvoda ili usluge nastoje 
da vežu za vrhunske rezultate, dinamiku, jačinu i uspjeh.  
Svaki odnos u sponzoriranju je dvostrani proces u kojem sponzori biraju tko će biti 
predmet njihove financijske podrške, ali isto tako sponzorirana strana želi da sponzor 
bude na njihovom nivou. 
Veliki međunarodni sportski događaji kao što su Olimpijske igre, Svjetska i 
kontinentalna prvenstva u različitim sportovima, imaju veliku globalnu pokrivenost. 
Neki od najvećih i najčešćih sponzora u sportu su proizvođači duhana, alkohola, 
banke i proizvođači automobila, proizvođači bezalkoholnih pića, IT kompanije, tvrtke 
koje se bave proizvodnjom električne energije, grupe trgovina na malo, avio-kompanije 
i drugi. 
Danas jačaju nezasitni apetiti za investiranjem novca u sport, aprocesi ulaganja 
odvijaju se sasvim otvoreno. Privatni i javni interesi ne susreću se više indirektnim 
putem preko posrednika, već direktno. Sport služi kao prostor za integraciju mnogim 
poduzećima sa okolinom i zajednicom, kako bi osigurali neophodan legitimitet svojem 
razvoju.  
Postavlja se pitanje zašto se velike svjetske kompanije obvezuju za sportske klubove, 
organizacije ili sportaše. Sport je prije svega obraz zdravlja, mladenačkog izgleda, stila 
življenja i ljepote te je cijenjen proizvod, a sportaši su njegovi promotori. Na ovom 
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području gdje vlada motiv postignuća, rekord, ostvareni rezultati su egzaktni, uspjesi su 
vidljivi, a uloženi kapital je mjerljiv..  
Sponzorstvo je uvijek neka nada u dobrobit. Kao komercijalni aranžman, ono donosi 
korist jednoj i drugoj strani. To je poslovni odnos prema akteru, projektu, priredbi, 
ustanovi u kojoj se uspostavlja proces razmjene. Razmjenjuju se nosač i oglasne 
protuusluge ili se razmjenjuju usluge za usluge. Zlatno pravilo sponzorstva za sportske 
organizacije je ne moliti, već nuditi. 
U području sporta, sponzori često sami nezavisno od sportskih menadžera, 
preuzimaju menadžment, ulažu i plasiraju sredstva na svojstveni rizik, uvjereni da će im 
se dio uloženog kapitala i vratiti u vidu profita. Posrednički menadžment i marketing, 
kompanije u sportu svoju motivaciju zasnivaju na naplati određenog postotka za 
učinjene usluge i posredovanja. Organiziraju se promotivne kampanje bez obzira radi li 
se o pojedinačnim sportašima ili ekipama, uz neizbježnu suradnju sa TV kompanijama, 
obzirom da je televizija je postala globalni stadion suvremenog sporta. 
Zbog ekspanzije sponzoriranja i sponzora, treba jasno uspostaviti pravila, prava i 
nadležnosti. U ponudi prodavača sponzorskih prava i očekivanja kupaca tih prava rađa 
se i kvaliteta i oblik uzajamnih odnosa u sponzorstvu. Prodavač može prodavati jednom 
kupcu sve mogućnosti u jednom kompletu u vidu sponzorskog paketa ili aranžmana. 
Kvaliteta i forma takvih odnosa naziva se generalnim sponzoriranjem. Međutim, u 
praksi se rijetko ostvaruje kupovina kompletnog sponzorskog aranžmana od strane 
jednog klijenta. Čak se događa i to da se kriteriji za generalno sponzoriranje omekšavaju 
tako da se  i za kupovinu samo djela mogućnosti iz prodavačeve ponude dobije laskavi, 
prestižni i počasni naziv generalnog sponzora. Obično se prodavači opredjeljuju za 
drugačiju strategiju i portfolio prodaje. Prodavač često koristi princip ekskluzivnosti 
sponzoriranja pojedinih aktivnosti. Mogu se prodavati prava samo jednom sponzoru i to 
u formi: ekskluzivnog prijevoznika, ekskluzivnog dobavljača pića, ekskluzivnog 
dobavljača hrane, ekskluzivnog dobavljača sportske opreme, ekskluzivne banke, 
ekskluzivnog osiguranja i sl.(Filipović i Stanković-Kostić, 2008) 
Svaki sponzor može dobiti naziv ekskluzivnog sponzora za ekskluzivno pravo koje 
kupuje u određenoj ovlasti djelovanja. Zato klubovi i sportaši imaju dobre mogućnosti 
za izbor više sponzora, po principu ekskluzivnosti. 
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Neki od najvećih sponzorskih ugovora u nogometu između proizvođača sportske 
opreme i nogometnog klubaprikazani su u tablici 1. 
 
Tablica 1. Zarada nogometnih klubova od sponzorstva 







Manchester United Adidas 105 milijuna € 10 godina 
1.050 milijuna€ 
Bayern Münich Adidas 60 milijuna€ 15 godina  
900 milijuna€ 
Chelsea Adidas 42 milijuna € 10 godina 
420 milijuna € 
Arsenal Puma 42 milijuna € 4 godine 
168 milijuna € 
Real Madrid Adidas 38 milijuna € 8 godina 
304 milijuna € 
Liverpool New Balance 35 milijuna € 6 godina 
210 milijuna € 
Barcelona Nike 33 milijuna € 10 godina 
330 milijuna € 
Juventus Adidas 23 milijuna € 6 godina  
138 milijuna € 
Milan Adidas 20 milijuna € 9 godina 
180 milijuna € 
PSG Nike 20 milijuna € 9 godina 
180 milijuna € 




Mogući ishod sponzorstava u sportu je i raskid unosnog ugovora na štetu 
sponzorirane osobe zbog negativne slike u javnosti.  Primjer je njemački proizvođač 
sportske opreme Adidas, koji je odlučio je raskinuti ugovor s Međunarodnom atletskom 
federacijom (IAAF), četiri godine prije isteka, zbog korupcijskog i dopinškog skandala 
u kojem se našao IAAF.Sponzorski ugovor između Adidasa i IAAF-a u trajanju od 11 
godina vrijedan oko 31 milijun eura, potpisan je 2008., a ističe 2019.godine. Međutim, 
mediji tvrde da je iznos ugovora puno viši te da samo za jednu godinu iznosi oko 7,4 
milijuna eura. Temeljem navedenih brojki, procjenjuje se da bi gubitak IAAF-a iznosio 
oko 27,8 milijuna eura za četiri sljedeće godine (http://www.vecernji.hr/ostali-
sportovi/adidas-zbog-dopinga-i-korupcije-raskida-bogati-ugovor-s-iaaf-om-1054847). 
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4. POZNATE OSOBE KAO IZVORI PORUKE 
Poznate osobe imaju vrlo važno mjesto u promociji različitih marki, osobito u 
području visoke mode. U modnim krugovima oni imaju ogromnu moć i mogu 
doprinijeti stvaranju, odnosno propasti marki. Menadžeri koji upravljaju markama 
prepoznaju njihov potencijal i uspješno ga koriste za svoje marke. No, ta suradnja 
obuhvaća više od snimanja i objavljivanja fotografija poznatih modela u modnim 
časopisima. Postoji više čimbenika i dimenzija bitnih za odabir slavne osobe koja će 
oglašavati određenumarku.  Poznate ličnosti su ljudi koji imaju značajan utjecaj u 
određenim društvenim krugovima, od umjetnosti, glazbe, filma i televizije, preko sporta 
i kulture do politike, pa čak i religije. To mogu biti i osobe koje ne rade ništa određeno, 
ali lijepo izgledaju i pojavljuju se na pravim mjestima u pravo vrijeme.  
Prema nedavnim istraživanjima, broj oglasasa slavnim osobama u posljednjih se 
deset godina udvostručio. Danas se u svakom četvrtom oglasu pojavljuje netko slavan, 
dok se 1995. godine radilo o svakom osmom oglasu. Iako se ovi podaci odnose na robu 
i usluge široke potrošnje, značajno se povećalo povezivanje poznatih s luksuznim 
markama. Jedan od razloga angažiranja ovih osoba za promoviranje marka je isticanje 
poruke u mnoštvu konkurentskih oglasa i uvjeravanje potrošača u vjerodostojnost 
ponude marke. Osim toga, sudjelovanje slavnih u oglašavanju pomaže stvaranju 
svjesnosti o marki, a kada se radi novim luksuznim markama, ono pomaže 
pozicioniranju i repozicioniranju postojećih marka, u održavanju aure marke, u 
oživljavanju zaboravljenemarke i poticanju globalne prepoznatljivosti marke.Slavni 
mogu na više načina oglašavatimarke, posebno kad se radi o visokoj modi. Osim 
najčešće korištenim novinskim i televizijskim oglasima, proizvodi se mogu odlično 
povezati sa slavnim osobama njihovim korištenjem u televizijskim programima, osobito 
humorističnim serijama i sapunicama. Sve je popularnije i pojavljivanje slavnih osoba u 
dizajnerskoj odjeći ili s modnim dodacima na različitim mjestima i događanjima. Sve se 
češće poznatim osobama, koje su uvijek na meti fotografa, plaća da koriste proizvode 
određenemarke u svom svakodnevnom životu i na taj način ostave dojam da su te marke 
sastavni dio određenog životnog stila. Često se luksuznemarke spominju i u pjesmama 
poznatih izvođača. Slavne osobe prenose svoju osobnost i status na marku koju 
reklamiraju, pripisuju joj uspješnost, bogatstvo, ljepotu, talent, glamur i stil. Prilikom 
odabira zvijezde koja će oglašavati određenumarku, važno je da je ta osoba 
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vjerodostojna tj. da su njen talent ili stručnost neupitni, da je poznata i cijenjena širom 
svijeta, bez većih uspona i padova, te da se njena osobnost poklapa s osobnošću marke. 
Vrlo je važno da zvijezda ne zasjeni marku, osobito kad se radi o novijim, neetabliranim 
markama. Marke moraju održavati pa i unapređivati kvalitetu svojih proizvoda nakon 
oglasnih kampanja u koje su bile uključene slavne osobe, jer su očekivanja potrošača 
tada povećana. Odnosi između poznatih ličnosti i poznatih marki koje te poznate 
ličnosti zastupaju i promoviraju određen je najčešće kroz oblik sponzorstva. Fizička ili 
pravna osoba koja ima pravo zastupanja određene marke proizvoda sklapa ugovor sa 
drugom fizičkom ili pravnom osobom koja svojim karakterom, stilom, 
prepoznatljivošću, elegancijom te dobrom slikom u javnosti može doprinijeti stvaranju 
prepoznatljivosti određene marke, pozicioniranju na tržištu te povećanjem potražnje pa 
tako i cijene. Takvi odnosi regulirani su najčešće ugovorima o sponzorstvu, u kojima 
sponzor plaća slavnoj osobi određenu svotu novaca te ju opskrbljuje s najnovijim 
proizvodima svoje marke, dok slavna osoba ima obavezu nositi takvu određenu marku 
na svakom pojavljivanju u javnosti te ima izričitu zabranu nositi ili predstavljati bilo 
koji proizvod ili dio proizvoda od drugih konkurenata na 
tržištu(http://arhiva.nacional.hr/clanak/25367/slavne-osobe-kao-brandovi). 
Potvrda poznatih osoba koristi se iz različitih razloga (http://www.story.hr/evo-sto-sve-
reklamiraju-poznate-svjetske-zvijezde-256212): 
•  Poznate ličnosti se dosta angažiraju za oglase jer se ljudi poistovjećuju sa njima i 
kopiraju ih. Korisnici povezuju karakteristike tih poznatih ličnosti s atributima 
proizvoda koji se podudaraju sa potrebama tih korisnika; 
• Takvo odobravanje se pokazalo najbolje u slučaju kada se proizvod odmah 
identificira s poznatom osobom koja ga promovira; 
•Vjerodostojnost poznatih proizlazi iz 2 karakteristike : 1. znanja (koliko zna o 
proizvodu) i 2. pouzdanosti (koliko je iskren o tome što govori). Međutim, što više 
proizvoda oglašava jedna poznata ličnost, ona gubi na vjerodostojnosti jer očigledna 
ekonomska motivacija angažiranja iste osobe osporava točnost tih 
svjedočanstava/odobravanja; 
• Kulturna obilježja koje poznata osoba nosi sa sobom, prenosi na 
proizvodoglašavajući ga. Tako su na primjer Schiffman i Kanuk uradili istraživanje 
uspoređujućipjevačicu Madonnu i model Christie Brinkley kao promotore ručnika za 
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kupaonicu. Ručnike koje je Christie oglašavala ocjenjeni su kao  atraktivniji, nježniji i 
ženstveniji dok su oni koje je Madonna oglašavala ocjenjeni kao manje ugodni i ručnici 
za nižuklasu(http://documents.tips/documents/uticaj-javnih-licnosti-na-ciljne-grupe-kroz-
promociju.html). 
4.1. David Beckam 
David Beckham je umirovljeni  engleski nogometaš i jedan od najpoznatijih svjetskih 
sportaša. Beckham nije samo odličan nogometaš već je i svjetska modna ikona, jedno 
od najpoznatijih lica u svijetu za čiju su suradnju zainteresirani brojni proizvođači 
sportske opreme, kozmetike, naočala i drugih proizvoda.U ljeto 2003. godine 
marketinški stručnjaci objavili su postojanje novog tržišta muškaraca- 
„meteroseksualaca“. Meteroseksualci su urbani heteroseksualci koji uživaju u stvarima 
poput kupovanja i koji koriste kozmetičke proizvode i usluge za muškarce, a Beckham 
predstavlja najvažniju ikonu meteroseksualaca svojim pažljivo izrađenim modnim 
izgledom. Stilska ikona David Beckham snimio je najnoviju H&M-ovu kampanju za 
proljeće 2016.godine pod nazivom „Modern Essentials selectedby David Beckham“ 
(Slika 5) . Oglas je snimljen na ulicama Lisabona na kojima David shvaća da svi žele 
biti odjeveni kao on. Kampanja je krenula 18. veljače na televiziji i u kinima, kao i 
online na društvenim mrežama. U novom filmu David izlazi iz hotela da bi otkrio kako 
su svi oko njega odjeveni kao on. Kampanja je usredotočena na Davidovu ulogu stilske 
ikone milijunima muškaraca širom svijeta. U Davidovu slučaju radi se o miješanju 
tradicionalne muške mode sa svježim idejama koje unaprjeđuju modu. Odjeću koju nosi 
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Slika 5. David Beckhamza kampanju poduzeća H&M 
 
Izvor: Story.hr 
http://www.story.hr/wp-content/uploads/2016/02/3046_04_sRGB_300-620x800.jpg, datum pristupa, 
(4.7.2016.) 
Beckham je također prihvatio pozivGiorgija Armanija da bude model za njegovu liniju 
donjeg rublja (Slika 7). 





David Beckham povezan je i s poduzećem Adidasjoš od 1998. godine, kada je počeo 
prisvajati pažnju medija i postao zvijezda. Iako se Beckham nije proslavio na Svjetskom 
prvenstvu u Francuskoj 1998. godine, interes medija za njega bio je ogroman. Beckham 
je postao zvijezda kod koje nogomet nije bio jedina osobina s kojom su ga povezivali, 
barem kada se govori o dijelu njegovih obožavatelja koji svakodnevno ne odlaze na 
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utakmice.  David Beckham je svoje nogometne uspjehe postigao obuven u Adidasove 
kopačke, a marketinški kao igrač kojeg je Adidas strateški usmjeravao (Slika 8). 





I danas se suradnja DavidaBeckhama s Adidasom nastavlja. Adidas tenisice i Adidas 
odjeću Beckham nosi na nogometnom terenu, ali i u privatnom životu (Slika 9). 
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4.2. Christiano Ronaldo 
Cristiano Ronaldo je poznati svjetski nogometaš, reprezentativac i kapetan 
portugalske nogometne reprezentacije te član nogometnog kluba Real Madrid. Dobitnik 
je zlatne lopte te FIFA-ine nagrade za nogometaša godine 2008., 2013. i 2014. godine. 
Od svojih najranijih dana, kada je bio zvijezda u usponu, do njegova statusa 
višestrukog najboljeg igrača godine, Ronaldo je zaradio više trofeja, pohvala te dostigao 
više rekorda o drugih igrača. Nogometna ikona Cristiano Ronaldo odlučio se pridružiti 
„Pokerstarsu“ i to timu „SportsStars“u kojem se nalaze i brojni drugi slavni 
sportaši.Cristiano Ronaldo se pojavljuje na brojnim online i live turnirima, a svojim 
pojavljivanjem omogućava svojim obožavateljima da s njim zaigraju poker (Slika 10). 




https://www.pokerstars.eu/hr/team-pokerstars/cristiano-ronaldo/ , (10.7.2016.) 
Cristiano Ronaldo napreduje sa svakim natjecanjem, a kao jedan od najboljih 
nogometaša želi pokazati i svoju strast za pokerom. Ronaldo i tim „SportsStars“ 
poručuju da se  „PokerStars“ aplikacija može preuzeti i na taj način pridružitiCristianu 
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Slika 11. Christiano Ronaldo u promociji „PokerStars“ aplikacije 
 
Izvor:  Pokerstars.eu 
https://www.pokerstars.eu/assets/images/special-offers/cristiano-ronaldo/global_hr-hr/cristiano-ronaldo-
header.jpg , (10.7.2016.) 
Poput Beckhama, Ronaldo, a i drugi manje poznati nogometaši ili sportaši 
prihvatilisu ulogu glavnih modela u predstavljanju linije donjeg rublja Emporio Armani 
(Slika 12). 
Slika 12. Christiano Ronaldo u promociji donjeg rublja Emporio Armani 
 
Izvor: Denimblog.com 
http://www.denimblog.com/wp-content/uploads/2010/01/christiano-ronaldo-underwear.jpg , (10.7.2016.) 
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4.3. Justin Biber 
JustinDrewBieber je poznatikanadskipopiR&Bpjevačitekstopisac. Svjetsku slavu je 
stekao putem internetskog portalaYouTube, gdje je postavljao svoje izvedbe pjesama 
glazbenika poputAlicieKeys,JustinaTimberlakeai Chrisa Browna. Nakon što ga je otkrio 
njegov sadašnji menadžer Scooter Braun, Bieber je potpisao ugovor s diskografskom 
kućom Island Records.Justin Biber osim u pjevačkim vodama istaknuo se i kao model u 
promociji donjeg rublja Calvin Klein, te je postao novo zaštitno lice poznate modne 
marke(Slika 13). 
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Justin Bieber je  2016. godine ponovno snimio kampanju u kojoj nosi donje rublje 
Calvin Kleina, a također i na svojim privatnim profilima vrlo često nosi upravo Calvin 
Klein donje rublje (Slika 14). 
 
Slika 14. Prikaz Justina Biebera na privatnom profilu 
 
Izvor: 24sata.hr 
http://cool.24sata.hr/zvijezde/justin-bieber-skinuo-sve-sa-sebe-i-sve-nasmijao-do-suza-1812 , (4.7.2016.) 
Osim suradnje s kompanijom Calvin Klein, JustinBieber je također pozirao noseći 
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4.4. Blanka Vlašić 
Blanka Vlašićjehrvatskaatletičarka, rekorderka i dvostruka svjetska prvakinja uskoku 
u vis. Blanka se ,kao izvrsna hrvatska sportašica, također istaknula u suradnji s 
poznatim hrvatskim tvrtkama, pa je tako u svojoj suradnji s Podravkom počela 
promociju izvorske vode Studena (Slika 17).  
Slika 17. Blanka Vlašić i Studena 
 
Izvor: Coolinarka.com 
https://www.coolinarika.com/static/newsletter/201106_specijalni_studena/main.jpg , (10.7.2016.) 
Studena je odabrala upravo Blanku Vlašić da joj bude zaštitno lice (slika 18) jer je 
riječ o energičnoj, samosvjesnoj i šarmantnoj osobi što je i pokazala posjetivši 
zaposlenike Podravkine tvornice Juha i Vegete na njihovim radnim mjestima. 
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Obećala je kako uspješan nastavak suradnje s Podravkom podrazumijeva i njezin daljnji 
osobni sportski uspjeh jer ljestvicu je cilj podići još više. 






Osim Studene, Blanka Vlašić bila je promotor i sportske opreme Adidas, a ta 
suradnja je prekinuta zbog njene podrške građanskoj inicijativi „U ime obitelji“, koji su 
zatražili Adidas da raskine suradnju s Blankom, koja je poruku podrške snimila u 
njihovoj trenirci.Adidas je poznat po tome da podržava prava LGBT zajednica pod 
sloganom ‘nula posto tolerancije na sve oblike diskriminacije’. Zasada nije poznato 
kakav će biti daljnji sponzorski odnos te kompanije i Blanke Vlašić, ali su u svojoj 
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5. ZAKLJUČAK 
U današnje vrijeme može se s punim pravom reći kako je sve što nas okružuje 
podložno promoviranju. Promoviraju se ideje, proizvodi ili linije proizvoda, promovira 
se način života i sl., što pokazuje da je promidžba prisutna na svim razinama 
suvremenog života. Sveukupno gledano poznate osobe i slavna imena u propagandnim 
porukama doprinose i popularnosti samih poruka. Suradnje određenih marki i kampanja 
i poznatih ličnosti poprilično su komplicirane, ali na kraju se sve svodi na procjenu 
sponzora koji nekada profitiraju, a ponekad izgube lojalnost kupaca. Kako god 
bilo, odnosa sponzora i sponzoriranog uvijek će biti, jer jedan bez drugog ne mogu 
uspješno poslovati ili se natjecati, barem ne na onoj razini koju zahtjeva moderan sport i 
biznis.  
Poznate osobe imaju vrlo važno mjesto u promociji različitih marki, a koju će 
poznatu osobu poduzeće izabrati, ovisi o više čimbenika.  Poznate ličnosti su ljudi koji 
imaju značajan utjecaj u određenim društvenim krugovima, od umjetnosti, glazbe, filma 
i televizije, preko sporta i kulture do politike, pa čak i religije. U odabiru poznate osobe 
vrlo je važno da zvijezda ne zasjeni marku, osobito kad se radi o novijim, neetabliranim 
markama. Marke moraju održavati pa i unapređivati kvalitetu svojih proizvoda nakon 
oglasnih kampanja u koje su bile uključene slavne osobe, jer su očekivanja potrošača 
tada povećana. Odnosi između poznatih ličnosti i poznatih marki koje te poznate 
ličnosti zastupaju i promoviraju određen je najčešće kroz oblik sponzorstva.  
Rad je prikazao nekoliko slavnih osoba iz različitih područja djelovanja i njihov 
odnos sa poduzećima i markama koje promoviraju i zastupaju, a vezane su uz imidž i 
stil života slavnih osoba. U tom, najčešće reguliranom ugovornom odnosu, važno je 
pridržavanje određenih pravila na korist poduzeća, ali i poznate osobe koja promovira 
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